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A comunicação de organizações religiosas e dos seus adeptos tem acompanhado 
as transformações sociais, simbólicas e tecnológicas. A veiculação em mídias sociais 
e o uso de conteúdos que se afastam do proselitismo também são realidades. A 
partir disso, o presente estudo tem como objetivo analisar como a institucionali-
zação da comunicação tem transformado as práticas da umbanda, em especial 
no ambiente digital. Para isso, foi realizado um estudo de casos múltiplos em 
plataforma digital, tendo como suporte a análise de conteúdo. Como resulta-
dos, a categoria mídia religiosa é destacada, articulada por meio da linguagem 
musical, assim como a orientação ao consumidor e à concorrência direcionada 
para os umbandistas. 
Palavras-chave: midiatização, religião, comunicação digital, comunicação 
mercadológica, consumo. 
ABSTRACT
Religious organizations’ communication and also of their faithful have accompanied 
social, symbolical and technological transformations. Besides that, social media 
communication and the emphasis of non-proselytism content are reality in religious 
segment. Based on that, the aim’s article is to analyze how the institutionalization 
of communication has transformed the umbanda practices, especially in digital 
environment. Thus, the study is based on multiple cases in digital platforms sup-
ported by a content analysis. As a result, religious media and musical language 
are the main categories that have been raised, while the consumer and competi-
tive orientation are observed as an effort for umbanda practitioners themselves. 
Keywords: mediatization, religion, digital communication, marketing communica-
tion, consumption.  
RESUMEN 
La comunicación de las organizaciones religiosas y también de sus fieles han 
acompañado transformaciones sociales, simbólicas y tecnológicas. Además, la 
comunicación en las redes sociales y el énfasis en el contenido no proselitista son 
una realidad en el segmento religioso. Sobre esa base, el objetivo del artículo 
es analizar cómo la institucionalización de la comunicación ha transformado las 
prácticas de umbanda, especialmente en el ambiente digital. Por eso, el estudio 
se desarrolla en múltiples casos en plataformas digitales, soportadas por un aná-
lisis de contenido. Como resultado, los medios religiosos y el lenguaje musical 
son las principales categorías que se han planteado, mientras que la orientación 
competitiva y de los consumidores se observa como un esfuerzo para los propios 
practicantes de umbanda. 
Palabras clave: mediatización, religión, comunicación digital, comunicación 
mercadológica, consumo.
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Introdução
Ao pensarmos religião, religiosidade e a interfa-
ce com a comunicação vemos como os dispositivos 
simbólicos da fé são em si mesmos formas de co-
municação e formação identitária do sujeito, além 
das plataformas utilizadas para os registros ao longo 
do tempo. As religiões de matrizes africanas e a pro-
posição da umbanda como inciativa nacional não 
fogem a essa lógica, seguindo as transformações bra-
sileiras em movimentos de desenvolvimento econômi-
co, social e cultural, também aliados à comunicação 
(PRANDI, 1990). 
Embora a relação entre comunicação e religião 
seja praticamente indissociável, a análise historiográ-
fica pode fornecer indícios para as mudanças das 
práticas hieráticas pela lógica midiática. Para Martino 
(2012) enquanto essas bases se intensificam na améri-
ca do norte nos anos 1940; no Brasil, os anos 1980 são 
caracterizados pela ruptura com os rituais tradicionais 
e, embrionariamente, centrados na lógica da mídia, 
principalmente por instituições neopentecostais, mas 
rapidamente seguidas pela igreja católica. 
A diversificação de organizações religiosas e o 
crescimento de fiéis não católicos ao longo dos anos 
(IBGE, 2010) evidencia também a pressão concorren-
cial no campo, em que a orientação para o merca-
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do - em sua concepção de marketing – emerge a 
partir da midiatização como possibilidade de estar 
mais próxima às transformações sociais. 
A prática religiosa tem mudado suas estratégias de 
visibilização e de legitimação de seus discursos em 
função de diversos fatores, como o crescente desen-
volvimento tecnológico, a ampla oferta de credos e a 
concorrência acirrada com as demais denominações 
religiosas, a necessidade de permanência junto aos 
seus fiéis muito para além do espaço do templo, a 
busca pela formação de uma comunidade que se 
prolonga e se expande por meio da midiatização (BO-
RELLI, 2010, p. 13)
 
As alterações nas religiões ultrapassam o uso da 
televisão, do rádio e da internet, embora a compe-
tência técnica tenha sustentado parte das mudanças 
na camada discursiva e do fazer religioso. Portanto, 
ao pensar as transformações da midiatização da reli-
gião, a concentração ocorre no sentido de interpretar 
como a lógica dos meios e das mediações comu-
nicativas da cultura direciona a prática religiosa, e 
não apenas como a mídia e as novas tecnologias 
são utilizadas por organizações ou praticantes. A pró-
pria definição de midiatização, ainda que articulada 
de diversas formas pelos autores da área (COULDRY; 
HEPP, 2013), remete à análise das instituições e suas 
mudanças, sem ser confundida apenas com o uso 
crescente de dispositivos tecnológicos. 
Complementar ao processo de midiatização, as 
estratégias e táticas de comunicação têm se profissio-
nalizado nas organizações religiosas, envolvidas pela 
lógica de mercado.  
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A situação pluralista é, acima de tudo, uma situação 
de mercado. Nela, as instituições religiosas tornam-se 
agências de mercado e as tradições religiosas tornam-
-se bens de consumo. E, de qualquer forma, grande 
parte da atividade religiosa nessa situação vem a ser 
dominada pela lógica da economia de mercado (BER-
GER, 1985, p. 149 apud LOBO e DRAVET, 2016, p.81).
A partir dessa lógica, ocorre a busca por me-
nor dependência de recursos e por maior poder na 
sociedade. Exemplo disso é a formação de banca-
das religiosas na política legislativa. No que tange 
à área em questão, Goethals (1985) explicita que 
a comunicação religiosa norte-americana deve ser 
vista não apenas pela liturgia, mas também pelo co-
nhecimento editorial e eletrônico dos meios e, ainda 
mais, pelas formas como as organizações articulam a 
cultura local em sua divulgação. O espetáculo como 
modo de prática é apenas uma das características 
da comunicação religiosa que, sobretudo, está mar-
cada pela comunicação mercadológica, em que a 
capacitação de seus profissionais é relevante para 
a sobrevivência organizacional (JOSGRILBERG, 2007). 
Adotar a lógica de mercado, portanto, reflete em 
como entender as demandas dos consumidores e as 
práticas concorrenciais, disseminar esse conhecimento 
na organização e responder a partir de estratégias 
coerentes ao tempo, ao espaço e sujeitos envolvidos. 
O que se observa contemporaneamente é o 
amálgama de práticas religiosas midiatizadas, refor-
çadas por comunicações mercadológicas que tratam 
com sutileza as fronteiras de conversão – ampliação 
do número de fiéis – e retenção de seus praticantes, 
com direcionamento estratégico da gestão. Esse pa-
norama, ainda que não se utilize dos conceitos aqui 
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apresentados, é estudado no livro “Igreja in Concert: 
padres cantores, mídia e marketing”, que avalia a res-
posta concorrencial da igreja católica, modificando 
tanto suas práticas, quanto sua comunicação merca-
dológica a partir dos anos 1990 (SOUZA, 2005). 
Os estudos de midiatização da religião concen-
tram-se prioritariamente nos casos católico e evan-
gélico, apontando minoritariamente as questões cul-
turais e outras religiões. Nesse sentido, o estudo da 
umbanda, além de representar a religião brasileira, 
pode-se abrir aos aspectos culturais por sua caracte-
rística plural e popular. A Umbanda apresenta 407.331 
(0,2%) fiéis no Brasil, apesar da subnotificação dos se-
guidores desta religião por receio de sofrerem com 
preconceito (IBGE, 2010). As religiões afro-brasileiras 
têm sua trajetória marcadas incialmente pela resistên-
cia cultural e social, migrando para posicionamentos 
mais globais, sustentando o cenário de competição 
com as demais religiões e a expansão internacional 
(PRANDI, 2004). Dessa forma, o presente estudo pode 
apresentar como essas mudanças se dão na comuni-
cação e a partir da lógica comunicacional. 
Este artigo busca analisar como a institucionaliza-
ção da comunicação tem transformado as práticas 
da umbanda, em especial no ambiente digital. Enten-
de-se a religião aqui imersa em um mercado, no qual 
organizações e praticantes atuam dentro da lógica 
da economia capitalista e, numa abordagem con-
correncial, estabelecem vínculos com seus consumi-
dores. Esses vínculos ocorrem por meio de estratégias 
de marketing do ponto de vista organizacional, mas 
que também dão vazão às manifestações orgânicas 
de praticantes nas mídias sociais. Assim, a relação 
transcende os espaços dos templos físicos em busca 
do sagrado. 
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Religião e comunicação integrada de marketing
A proximidade entre comunicação e religião 
pode ser apontada pelos rituais litúrgicos e sistema-
tização de práticas para a disseminação religiosa. 
O próprio termo propaganda está associado à pro-
pagação da fé católica, mas a presença da comu-
nicação proselitista na religião dominou a agenda 
social até ser substituída pela pauta política iluminista 
(BRIGGS; BURKE, 2004). No entanto, como expõem 
Teixeira (2013), durante o final do século XX e início 
do século XXI a comunicação religiosa se afasta do 
conteúdo como discurso de conversão direta (prose-
litismo), para adotar práticas estratégicas de comu-
nicação integrada de marketing. Exemplo disso é o 
Instituto Brasileiro de Marketing Católico (IBMC), fun-
dado em 1997 (IBMC, 2018) e a União Cristã Brasileira 
de Comunicação Social (UCBC), com participação 
do professor José Marques de Melo (INTERCOM, 2018). 
O direcionamento para práticas de mercado, as 
proposições de mudança no serviço, a percepção de 
valor como preço, as formas de distribuição ao consu-
midor e, por fim, as comunicações com os diferentes 
públicos podem ser consideradas na abordagem de 
estudos de marketing. Assim, neste artigo é utilizado 
o termo Comunicação Integrada de Marketing (CIM), 
que remete às características estratégicas de comu-
nicação orientadas a objetivos tanto organizacionais 
quanto pessoais, ainda que a comunicação não seja 
analisada apenas no aspecto funcionalista. 
Além da presença dos templos físicos, observa-se 
o direcionamento das organizações religiosas para os 
meios de comunicação de massa. De acordo com 
estudo realizado pela Agência Nacional de Cinema 
(ANCINE), em 2016, divulgado pelo coletivo Intervozes, 
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em seu estudo Media Ownership Monitor Brazil, a pro-
gramação religiosa é o principal gênero transmitido pe-
las redes de TV aberta do país, ocupando 21% do total 
de programação. A Rede TV lidera nesse quesito com 
43,41% do seu tempo destinado a programas religiosos. 
Em seguida, encontra-se a Record TV, com 21,75% e a 
Band com 16,4%. Soma-se à programação também a 
gestão de veículos próprios de comunicação, incluin-
do tele transmissão e radiodifusão (INTERVOZES, 2018). 
Segundo Jungblut (2012), podemos considerar 
dois processos genéricos da comunicação religiosa: 
o primeiro, parte das instituições com o uso dos meios 
de comunicação de massa; enquanto o segundo, 
parte de indivíduos por meio da religiosidade, com o 
uso de comunicação mediada por computador.  Os 
processos não são excludentes, mas expõem possibi-
lidades de migração para o que já ocorre em outros 
mercados, isto é, o uso de influenciadores digitais em 
táticas de comunicação mercadológica. 
Na umbanda, a organização institucional ocorre 
por pequenos grupos congregados por uma mãe ou 
pai de santo, esses grupos são chamados terreiros, 
palavra que também denomina os locais da prática 
religiosa, seu pedaço de terra (PRANDI, 2010). Ao ritu-
al realizado para culto das entidades dá-se o nome 
de gira (LOPES, 2012). Cada terreiro é singular e tem 
autonomia para estabelecer seus procedimentos e 
liturgias, o que nos leva a considerar a religião como 
um somatório de várias umbandas, abrangendo en-
foque africano de proximidade ao candomblé, mas 
também sincretismos com catolicismo e espiritismo 
(LOBO; DRAVET, 2016). Essa pluralidade gera também 
posicionamentos difusos em tempos de midiatização e 
ampliação de concorrência. O caso do Santuário da 
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Fé Espírita Reino de Baluaê, inaugurado em 2017, que 
se intitula como maior templo brasileiro desta religião 
pode servir como exemplo no estudo da comunica-
ção ao ser articulado com outros templos. Situado no 
município de Terra Roxa/PR, cidade com menos de 
20 mil habitantes, o Santuário pode receber até 400 
pessoas em seus cultos. Em vídeo, dirigentes incenti-
vam o turismo religioso por meio de suas falas, além 
de exaltarem a existência de uma pousada e uma 
faculdade no local. O website possui relação com o 
YouTube, em que não há um canal dedicado e os 
vídeos estão postados isoladamente. 
Ao pesquisar sobre “maior terreiro de umbanda 
do Brasil” surgem 228.000 resultados, sendo que a pri-
meira, posicionada de forma orgânica, indica o Pai 
Maneco, de Curitiba, como o maior terreiro do país. 
O terreiro conta com oito mil metros quadrados e 
dois espaços para giras, funcionando de segunda a 
sábado, tendo 1300 médiuns ativos (LUBAS; MENUCI; 
ALVARENGA, 2017). Possui website ativo, com indica-
ção de mídias sociais e uma seção exclusiva para 
mídia. O perfil no Facebook tem 15.952 seguidores, 
além de terreiros afiliados fora do Brasil. No Instagram 
Terreiro do Pai Maneco há 1.294 seguidores, além do 
perfil no Twitter. Ou seja, os exemplos parecem expor 
as questões já levantadas de expansão, concorrência 
e internacionalização, assim como uso dos meios de 
forma intensa, ainda que, diferente das religiões pre-
dominantes, se direcione quase que exclusivamente 
à comunicação digital, além dos eventos. 
Midiatização da religião
Complementar às mudanças percebidas na co-
municação das organizações religiosas, assim como 
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nas formas de estruturação do poder na sociedade 
contemporânea, a comunicação social percorreu o 
caminho de institucionalização semi-independente. 
Nessa perspectiva, a midiatização procura entender 
como os meios de comunicação exercem influência 
dominante de reconfiguração às outras instituições 
da sociedade (HJARVARD, 2014).
Os estudos em midiatização ainda representam 
pluralidade paradigmática, embora tenham sido des-
velados nos últimos anos nas mais diversas interações 
sociais e culturais. Essas propostas representam o redire-
cionamento das pesquisas em comunicação em maior 
abrangência, distanciando-se de efeitos específicos 
para se concentrarem nas instituições, que abarcam 
grande parte dos aspectos cotidianos em sociedade. 
Em especial, a religião tem sido objeto de pesquisas. 
Afinal, ela representa a institucionalização ao longo 
do tempo e espaço também de forma globalizada. 
Não se entende aqui a midiatização apenas como o 
processo de incursão religiosa nos meios de comuni-
cação, ou ainda o uso da linguagem digital, mas sim 
o processo pelo qual a mídia institucionalizada recon-
figura as propostas de se pensar e fazer religião. 
Em uma visão restrita à conexão entre religião 
e novas mídias, Campbell (2017) expõe três formas 
de pensar essa relação: as mediações de sentido, a 
midiatização e a modelagem religiosa-social da tec-
nologia digital. Ainda que tanto a mediação, quanto 
a midiatização extrapolem apenas o aspecto tecnoló-
gico de comunicação, o quadro teórico é válido para 
compreender as incursões sobre o tema. Enquanto a 
mediação atua na formação de sentido pelo sujei-
to consumidor, abrangendo culturas específicas; a 
midiatização analisa como as instituições midiáticas 
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balizam o entendimento da religião; já a modelagem 
avalia como indivíduos e grupos negociam com as 
novas formas de mídia. 
Campbell (2017) articula ainda o futuro dos es-
tudos sobre o tema em cada uma das abordagens. 
No que converge à midiatização, a popularização da 
religião e a modificação do discurso são apontadas 
como influência. A proposta de Hjarvard (2014) sobre 
midiatização da religião caminha nesse sentido. O au-
tor classifica três possibilidades encontradas atualmen-
te: a mídia religiosa, o jornalismo religioso e a religião 
banal. Segundo o autor a mídia religiosa consiste na 
interpretação de textos e no aconselhamento moral 
por instituições e indivíduos ligados às religiões; já o 
jornalismo concentra diferentes fontes para articular 
discursos e ações dos atores nesse campo, incluindo 
sua crítica; a religião banal está presente nos formatos 
industriais em que o espiritual e o sagrado são repre-
sentados como entretenimento ou rituais culturais.
No que concerne à mídia religiosa, a prolifera-
ção de veículos digitais oportuniza aos indivíduos 
formas de expressão da religiosidade independentes 
da institucionalização, o que valoriza a autobiografia 
(LÖVHEIM, 2005). Essas iniciativas não só ampliam a 
possibilidade de estudos sobre a construção da sub-
jetividade, como também das consequências dessa 
comunicação às instituições. Abre-se um campo para 
a investigação do que propôs Axel Honneth (2010) no 
reconhecimento de indivíduos por meio das represen-
tações do eu em grupos, como forças motrizes desses 
conglomerados, o que pode fomentar estudos sob a 
perspectiva do sujeito por meio da mediação, dos 
grupos institucionalizados por meio da midiatização, 
ou ainda a hibridização dessas abordagens, como 
propõem Teixeira Filho e Perez (2018). 
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Pesquisas que acompanham as consequên-
cias da midiatização da religião têm sido desen-
volvidas em diversos contextos. A mídia religiosa, 
por exemplo, é avaliada por Gasparetto (2010) na 
apropriação das técnicas e novas tecnologias de 
informação e comunicação, mas principalmente 
pelo atendimento de demandas do mundo da 
vida em que orientação, sensibil idade e pronto 
atendimento estão presentes nas práticas religiosas 
mediadas pelos meios. A mudanças de autoridade, 
historicamente centrada na carismática weberia-
na, compartilham espaço com formas temporárias 
de autoridade, também individualizadas, mas que 
precedem competências distintas das contempla-
das no líder carismático (HJARVARD, 2014).  Como 
observa Sbadelotto (2012) a questão não está no 
que a religião faz com a mídia, mas sim como é a 
nova crença que nasce no contexto midiatizado, 
especialmente no ciberespaço. 
Por outro lado, a midiatização pode ser também 
uma alternativa para as organizações religiosas alte-
rarem o processo de secularização, reconquistando 
importância social através do discurso e da prática 
com a linguagem dos meios (HOOVER, 2006). Para 
Martino (2012) a midiatização expõe ao menos três 
possibilidades de alteração: maior direcionamento 
concorrencial,  apropriação da cultura popular e 
ganho de poder político na articulação dos interes-
ses da organização. A contribuição de ambos os au-
tores corresponde ao uso dos meios para ampliar a 
relevância das organizações religiosas na sociedade. 
Com exceção do aspecto político, que exige outro 
tipo de análise, as demais são consideradas no pre-
sente estudo. 
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A umbanda representa a cultura brasileira por 
meio da religião, em que atores sociais, práticas de 
consumo e o sincretismo são evidenciados. Assim, 
constitui-se como objeto com proliferação de signos 
para análise, o que pode auxiliar na pesquisa sobre as 
alterações institucionais. Nesse sentido, entender como 
a midiatização atua frente à umbanda consiste em 
investigar objetos da cultura local, como sugeriu Man-
tín-Barbero (2018) em comparação às adaptações de 
objetos deslocados da cultura latino-americana. 
Na reunião de estudos propostos por Rocha e 
Vasquez (2014) sobre a internacionalização da religião 
brasileira, esses aspectos culturais tornam-se presentes 
e negociados entre o global e o local. Como apon-
tam Lobo e Dravet (2016) a redução de praticantes 
da umbanda pode estar relacionada à inabilidade de 
interlocução com o contexto de midiatização, além 
da inabilidade concorrencial em responder às estra-
tégias ofensivas de comunicação das organizações 
concorrentes. Por outro lado, a linguagem musical 
se evidencia como uma possibilidade de democrati-
zação das práticas umbandistas, relacionada incial-
mente a formatos industriais (DIAS; ROSSETTI, 2017). 
A influência da comunicação na religião ainda 
não configura um novo tipo de instituição, mesmo 
com a intensificação da secularização. No entanto, 
estabelece condições de distribuição do poder e 
da prática religiosa. Nesse sentido, o que as análises 
propostas por este estudo tentam compreender é o 
que se configura ser um disseminador da umbanda 
e como a religião midiatizada é caracterizada pela 
alteração ou permanência das práticas de consu-
mo. Ou seja, um caminho intermediário até chegar 
à pesquisa dos usos potenciais (affordances) da re-
ligião midiatizada. 
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Processos metodológicos 
Atendendo ao objetivo de analisar como a ins-
titucionalização da comunicação tem transformado 
as práticas da umbanda, em especial no ambien-
te digital, foi realizada uma pesquisa exploratória. A 
análise de conteúdo seguiu os princípios propostos 
por Bardin (2011) a partir de uma pré-análise, seguida 
por exploração do material e o tratamento dos resul-
tados, depois, inferência e interpretação. A análise 
de múltiplos casos será pautada pelo conteúdo de 
registro audiovisual. A seleção de vários casos auxilia 
na compreensão de fenômenos sociais complexos, 
sejam estes ligados aos sujeitos, organizações, institui-
ções sociais ou problemas políticos (YIN, 2001). 
 Na etapa inicial foram categorizados tanto as-
pectos relacionados à CIM de organizações religio-
sas, quanto à midiatização da religião. Conforme a 
literatura de comunicação as categorias destacadas 
são: produção do conteúdo (institucional ou pessoal) 
(JUNGBLUT, 2012), linguagem utilizada (amadora, téc-
nica e indícios de profissionalização) (JOSGRILBERG, 
2007) e direcionamento ao mercado (concorrente 
ou consumidor) (LOBO; DRAVET, 2016; PRANDI, 2004). 
Conforme a literatura de midiatização da religião, as 
categorias destacadas são: a mídia religiosa, o jorna-
lismo religioso e a religião banal (HJARVARD, 2014), 
além da linguagem musical, que por sua relevância 
será um código separado das questões populares, 
aliado à categoria de linguagem utilizada (DIAS; ROS-
SETTI, 2017), distribuição do poder (HJARVARD, 2016), 
direcionamento concorrencial, já mencionado na 
classificação de Comunicação, e uso da cultura po-
pular (MARTINO, 2012). As categorias foram validadas 
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por especialistas que atuam na comunicação de or-
ganizações umbandistas. 
Na sequência, foram selecionados os três canais 
de umbanda com maior contagem de visualizações 
do YouTube: Adérito Simões, Pontos de Umbanda 
e Cristiano Umbanda. A métrica de contagem de 
visualizações foi selecionada em detrimento da re-
levância, número de inscritos ou avaliação do ca-
nal por beneficiar os espectadores humanos e não 
considerar, ao menos diretamente, outros elementos 
textuais ou de múltiplas variáveis contidas na busca 
(GOOGLE, 2018a). A plataforma de vídeos se justi-
fica como corpus do estudo por ser acessada por 
95% da população brasileira online ao menos uma 
vez no mês, em que os usuários nacionais ocupam 
o segundo lugar mundial em horas assistidas, sendo 
98 milhões de pessoas conectadas, com crescimento 
de 54% nos últimos dois anos (GOOGLE, 2018b). Em 
cada um dos canais, o vídeo de maior popularida-
de foi analisado com base nos princípios de Bardin 
(2011). Entende-se aqui por popularidade no YouTube 
os vídeos com maior contagem de visualizações en-
tre a lista de vídeos existentes no canal. Os vídeos e 
as descrições de cada canal foram analisados com 
auxílio do software NVivo11. 
O corpus de pesquisa atende aos critérios de re-
levância, homogeneidade e sincronicidade (BAUER; 
AARTS, 2015). Além disso, a combinação de especia-
listas, revisão de literatura e análise audiovisual de 
múltiplos casos possibilita a contribuição teórica em 
aderência com a investigação empírica. Como relata 
Loizos (2015) a linguagem imagética, acompanhada 
ou não de áudio, respalda possibilidades de análises 
temporais, tangibiliza objetos inicialmente abstratos 
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e converge ao crescente uso do estímulo visual na 
sociedade. Portanto, adequa-se à reestruturação de 
práticas promovida pela midiatização. A pesquisa 
contemplou os dados do mês de setembro de 2018 
e a seguir são apresentados e discutidos os resultados. 
 
Análise e discussão
A análise descritiva, com base na Figura 1, apre-
senta os três casos do estudo. Os dois primeiros – Adé-
rito Simões e Pontos de Umbanda – possuem mais 
de 150 mil inscritos e Cristiano Umbanda, com menos 
inscritos (61 mil), faz parte do corpus pelo número 
de visualizações dos vídeos. Os três casos expõem a 
manifestação da religiosidade na descrição dos seus 
canais, assim como a ênfase na produção de con-
teúdo atrelada ao porta-voz da proposta, portanto, 
de caráter pessoal. As imagens do perfil apresentam 
características diferenciadas, sendo a do Adérito 
centrada no enunciador, a do Ponto de Umbanda 
direcionada à mensagem por meio da nota musical, 
que especifica a linguagem utilizada, e a do Cristiano 
atrelada aos signos da religião. 
As descrições dos canais evidenciam prevalência 
da categoria de direcionamento para o mercado, 
em especial ao consumidor como os trechos “iden-
tificando essa carência”, relativa à lacuna de oferta 
sobre música umbandista com qualidade, e “com o 
objetivo de levar ao maior número de pessoas possí-
veis”; mas também à concorrência interna, isto é, de 
outras manifestações da própria umbanda, como em 
“o maior canal” e “existem diversos sites que disponi-
bilizam cantigas”. A linguagem musical é destacada 
nos dois últimos perfis como forma de direcionamen-
to ao consumidor, seguidas por adjetivação positiva 
que destaca a curadoria de conteúdo dentre diversas 
opções musicais. 
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Figura 1 – Detalhamento do Corpus de Pesquisa 
Fonte: elaborado pelos autores com dados do YouTube
A linguagem técnica também é observada com o uso de termos 
específicos da religião, em que a produção de conteúdo é divulgada 
como pessoal, uma expressão da religiosidade. Mesmo nos momen-
tos de produção de conteúdo institucional o andamento do texto 
especifica uma visão pessoal da religião ou templo. A relação entre 
mídia e religião é orientada à categoria de mídia religiosa, em que 
o foco é divulgar as práticas da umbanda, ainda que identificadas 
à interpretação subjetiva, isto é, embasada pela distribuição do po-
der. Em última instância também se verifica que a descentralização 
do poder é influenciada pela lógica de mercado (concorrentes e 
consumidores) no sentido de ampliar a circulação das mensagens 
no ambiente digital, estimulando a interação e o acesso a outras 
mídias sociais. 
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Figura 2 – Vídeo “Incorporação” do Canal Adérito Simões 
Fonte: elaborado pelos autores com dados do YouTube
Os vídeos mais visualizados de cada canal foram analisados 
separadamente, conforme as Figuras 2, 3 e 4. No vídeo “Incorpo-
ração”, de Adérito Simões, o autor fala ao consumidor da umban-
da, em especial ao praticante que deseja incorporar entidades, 
com câmera parada e vestindo camisa azul. A prevalência é pela 
orientação ao mercado já que se dedica ao consumidor, repetindo 
o pronome “você” seguido de expressões como “que quer incor-
porar”, “fizer algo errado”. Além disso, usa o verbo no imperativo 
como “confia”, “deixa a energia fluir”, “faça dessa forma”, “feche 
seus olhos”. 
O vídeo destaca o aspecto da mídia religiosa, uma vez que 
expõe situações da umbanda por um praticante, centradas nas 
interpretações da religião. Durante a fala direcionada ao consu-
midor, o enunciador se utiliza de diversos termos técnicos, o que 
evidencia o discurso a iniciados nessa prática. Em poucos casos 
possui linguagem amadora, mesmo que o vídeo seja editado, a 
escolha do autor foi em manter esses momentos, como sons que 
atrapalham a gravação, a falha no andamento ou brincadeiras. Ao 
final, direciona uma fala sobre a linguagem amadora, dificuldades 
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de produção e aprendizagem, que o levam a man-
ter a tentativa, assim como quem tenta incorporar. 
Ou seja, mesmo na aparente linguagem amadora, o 
discurso é de intenção consultiva e apropriação da 
produção para o sentido reflexivo de sua prática na 
religião e também da atuação de seus consumidores, 
constituindo indício de profissionalização da comuni-
cação, ainda que inicial. 
O conteúdo institucional está presente na abertu-
ra e encerramento do vídeo (vinhetas), mas também 
nas falas sobre a prática religiosa. Há indicação de 
outros produtores de conteúdo com menção de site, 
assim como a comparação com ciência e o reforço 
do autor para que os espectadores procurem infor-
mações com ele, o que enfatiza o direcionamento 
concorrencial. Nesse último aspecto, o autor expõe 
“mas eu sei que se você não tiver informações sobre 
isso, você vai procurar em diversos lugares e muitas 
vezes procurar informações, ou encontrar informa-
ções, desconexas e confusas”. As falas com conteúdo 
pessoal estão presentes no início e final do vídeo para 
sustentar os argumentos do discurso sobre incorpora-
ção. Verifica-se também a ênfase do enunciador em 
afastar a umbanda da percepção de “enganação”, 
termo recorrente no vídeo, relacionado ao momento 
de incorporação. 
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Figura 3 – Vídeo “Ponto de Iansã – Ela é Oya” do Canal Pontos 
de Umbanda 
Fonte: elaborado pelos autores com dados do YouTube
No canal Pontos de Umbanda o vídeo também 
é captado com câmera parada, sem a identifica-
ção de quem toca atabaque, dando destaque ao 
instrumento com cores neutras no ambiente. O vídeo 
remete à linguagem amadora, ainda que o áudio se 
detenha à linguagem específica da religião, portanto, 
técnica. Diferente do caso anterior, de teor consultivo, 
este conteúdo explora apenas a música umbandis-
ta para o Orixá Iansã. No início e no encerramento 
conta com vinhetas que direcionam para o site, o 
que destaca o conteúdo institucional. A linguagem 
musical se une ao direcionamento ao consumidor 
por meio de termos da religião. Ou seja, para com-
preender o conteúdo também precisa ser praticante 
da umbanda ou ter conhecimento sobre os termos 
utilizados. Como exemplos disso estão “Eparrêi bela 
Oya”, pronunciado ao início do vídeo, que é uma 
saudação para Iansã; além do trecho “Do humaitá 
Ogum bradou / Senhor Oxóssi atinou / Iansã vai che-
gar”, articulando mais dois outros Orixás da religião. 
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O direcionamento ao consumidor está presente nas vi-
nhetas, mas também nas palavras de ordem que pedem para 
acompanhar a canção: “agora vamos cantar”.  Diferente do 
conteúdo anterior, não são observados direcionamentos con-
correnciais ou pessoais. 
Figura 4 – Vídeo “Curimba Toque de Ouro – Motivos para Sorrir” do Canal 
Cristiano Umbanda
Fonte: elaborado pelos autores com dados do YouTube
 O terceiro caso conta apenas com uma parte da le-
tra da música sendo visualizada durante todo o tempo como 
vídeo. Mas o áudio é executado como background. Em ama-
relo está o nome do grupo, “Curimba Toque de Ouro”, pre-
valecendo a cor azul para a música dedicada à Iemanjá. 
Curimba ou corimba é o grupo responsável pela música no 
terreiro, identificando novamente a linguagem técnica no uso 
das expressões religiosas como “Saravá” e saudação para o 
Orixá, ainda que sem o aprofundamento de imagens para 
compor o conteúdo. O foco nesse caso é a elaboração dos 
instrumentos musicais e o coro que acompanha o atabaque 
e a voz principal. A letra da música traz referências para a 
aproximação do cantor com o Orixá, ainda que não se trate 
de conteúdo pessoal, mas sim referente à religião. Assim, o 
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conteúdo remete mais à divulgação do grupo musical 
e do produto cultural do que um templo específico ou 
interpretação do texto religioso. Portanto, a música 
aqui tem o direcionamento de religião banal na con-
cepção da midiatização religiosa de Hjarvard (2014). 
Após a análise das descrições dos canais e dos 
vídeos mais visualizados de cada caso, podem ser 
consideradas as categorias incidentes e ausentes 
para a interpretação da midiatização da umbanda 
em acordo com a literatura. Todos os casos são exem-
plos de mídia religiosa, isto é, quando se comunica 
a religião enfatizando práticas ou expressão, com 
pontual inserção de religião banal para divulgação 
de produto cultural. A mídia religiosa no contexto da 
umbanda é operada por diferentes praticantes, que 
interpretam seus rituais e dão sentido a eles em con-
tato com outros fiéis, mediada por dispositivos tec-
nológicos. Dessa forma, a midiatização da umbanda 
acompanha o que Jungblut (2012) aponta sobre dar 
voz ao indivíduo na religião, bem como a descen-
tralização do poder para interpretação da religião 
(HJARVARD, 2016). 
O que se vê nos casos analisados é a orientação 
para o mercado, principalmente ao consumidor, refor-
çando a tática de retenção na comunicação e não 
de novos praticantes ou conversão. O direcionamento 
para concorrentes, quando ocorre, é no sentido dos 
participantes de um mesmo segmento, neste caso, 
a própria umbanda. Não há menção, mesmo que 
defensiva, sobre a concorrência com outras religiões. 
Nesse sentido, pode apontar o reforço da inabilidade 
concorrencial, assim como a dificuldade em articular 
as várias umbandas, como citado por Lobo e Dravet 
(2016), o que gera um efeito de concorrência interna, 
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em vez de caminhar no sentido de um corpo coeso 
de participantes do mercado, de unicidade, para 
crescimento do segmento. 
Apesar das iniciativas de distribuição de poder 
na religião, a comunicação organizacional, diferente 
das religiões mais disseminadas no Brasil, não con-
ta com mecanismos profissionais. Ao contrário, são 
expostas como iniciativas amadoras, embora usem 
termos técnicos, direcionando aos já iniciados na 
religião. O direcionamento para outras plataformas 
digitais como sites e mídias sociais reforçam o posi-
cionamento digital e os formatos industriais. 
Enquanto os vídeos focam o conteúdo institucio-
nal, principalmente as práticas dos rituais religiosos, as 
descrições reforçam a inciativa e as histórias pessoais. 
Portanto, há uma produção de conteúdo que parte 
do pessoal, mas se debruça sobre a prática institucio-
nal. É a comunicação da instituição a partir da ava-
liação do consumo de serviços e do próprio trabalho 
do ator na religião, que parece se completar ao dividir 
seu modo de atuação com os demais praticantes. 
Por fim, a linguagem musical foi protagonista de 
dois casos, uma que privilegia o toque do atabaque 
para aprendizagem e outra que beneficia a cons-
trução musical como produto cultural, sem o uso de 
imagem em movimento. Dessa forma, a constituição 
dos dados aponta para o uso da música menos como 
uma forma de democratização da religião pelo uso 
de formatos industriais, como apontam Dias e Rossetti 
(2010), e mais como identificação e reconhecimento 
dos consumidores em suas manifestações religiosas, 
com a possibilidade de replicação dos modos de re-
ligiosidade em suas comunidades. A cultura popular, 
além da música, está presente nas representações 
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sociais das entidades religiosas, ainda que outros ele-
mentos culturais não sejam evocados. A articulação 
com a cultura local está ausente, dando às ações 
pessoais caráter institucional independente da espa-
cialidade, novamente complementar à replicação 
das formas de agir nos rituais religiosos. Assim, pode-
-se pensar a linguagem técnica como uma forma de 
organizar a cultura umbandista, embora generalista, 
mais do que uma identidade plural, o que contrasta 
com a característica concorrencial interna. 
Considerações finais
Ao analisar como a midiatização influencia a 
umbanda, o que se vê são interpretações de ma-
nifestações da religião por indivíduos que expõem 
também sua trajetória pessoal. A exposição reforça a 
característica pessoal, mais do que institucional, assim 
como as histórias de vida e testemunhais dos rituais 
religiosos. Portanto, mais do que avaliar a apropriação 
dos meios pela religião, ainda que importante para 
o processo de mudança, observa-se que há na lógi-
ca midiática a relação entre a identidade do sujeito 
e sua justificação da prática. As principais inciativas 
elucidam direcionamento ao mercado com mensa-
gens não proselitistas, mas que tampouco falam à 
comunidade laica, ou ao público externo. Os con-
teúdos dialogam com os participantes da religião, 
com a recorrência de linguagem especializada e mu-
sical. A comunicação mercadológica acompanha a 
capacitação dos seus agentes em contato com a 
tecnicidade, ainda incipiente, mas consciente das 
possibilidades digitais. 
Este estudo teve como característica o anacro-
nismo a partir de categorias de análise de conteúdo 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 42, n. 1, p. 163-191, jan.-abr. 2020 187
A MidiAtizAção dA UMbAndA: UMA Análise sobre A religião 
nos conteúdos AUdiovisUAis MAis consUMidos digitAlMente
presentes na literatura. Nesse sentido, para minimizar 
as limitações do estudo, sugerem-se investigações dia-
crônicas para acompanhar as mudanças ao longo 
do tempo, uma vez que a midiatização pressupõe 
abordagem das estruturas e instituições sociais, as-
sim como a ampliação da quantidade de casos. O 
desenvolvimento teórico-empírico possibilitou a abs-
tração para a eventual replicação em outros estu-
dos, com aprofundamento da análise dentro de um 
recorte teórico específico. 
Dentre as elucidações empíricas, em conjunto 
com o quadro teórico de referências, emergem como 
possibilidades de estudos futuros: a análise dos espa-
ços físicos religiosos, em conjunto com o ambiente 
digital; a comparação com outras religiões, incluindo 
as de base africana; a ampliação do corpus, com o 
envolvimento de outras plataformas de comunicação; 
o aprofundamento de estudos que envolvam os as-
pectos culturais, em especial, a linguagem musical; 
e a intersecção entre identidade e socialidade por 
meio dos diversos vínculos de produção e de consu-
mo presentes nas manifestações da religiosidade, os 
seus potenciais usos e suas transformações.  
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